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коллектива предприятия. Ишикаве принадлежит также разработка новой кон-
цепции организации производства, нашедшей воплощение на практике фирмы 
«Тойота».  
Вопросы применения на практике организаций инструментов бережливого 
производства имеют непосредственную связь с методами управления персона-
лом и организацией рабочей команды. Большой интерес с точки зрения теории 
и практики бережливого производства представляют способы и технологии 
управления материальным и информационным потоками, благодаря которым 
различные сферы деятельности предприятия формируют одно целое. 
Дж. Шрайбфедером справедливо отмечено, что благодаря грамотному 
управлению запасами организации могут удовлетворить и даже превысить по-
купательские ожидания. Данным ученым предложена методика, заключающая-
ся в создании программы управления запасами, благодаря которой можно до-
биться большой рентабельности вложений в складские запасы. Эффективное 
управление запасами должно быть обеспечено не только должным аппаратным 
и программным обеспечением и необходимыми знаниями, но также и специ-
альной корпоративной политикой [4, С. 98]. 
Таким образом, учитывая вышеизложенное, можно сделать вывод, Боль-
шинство определений методики «Бережливое производство» основаны на ре-
зультатах применения производственной системы корпорации «Toyota» на раз-
личных этапах развития производства.  
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Аннотация. В статье рассмотрены возможности развития сопутствующей 
торговли на АЗС. Приведены ключевые пункты, по которым следует строить 
стратегию торговли на АЗС. Дан ряд советов для развития сопутствующей тор-
говли на АЗС. 
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 С развитием автотранспорта встал вопрос о создании автозаправочных 
станций. Первая специализированная автозаправочная станция открылась в Си-
этле в 1907 году компанией Standard Oil of California. Первые АЗС представля-
ли собой сарай, в котором стояли бочки с топливом. Заправка автомобилей 
производилась при помощи ручных насосов. В России заправочные станции 
появились немногим позже, когда Императорское Автомобильное Общество 
заключило договор с Товариществом «Братья Нобель» – в 1911 году, 
и к 1914 было построено уже 440 станций. 
 Постепенно владельцы АЗС приходили к выводу, что без применения мар-
кетинговых инструментов не выиграть конкурентную борьбу. В результате ста-
ли применятся корпоративные стандарты, единый дизайн сети АЗС. Следую-
щим этапом в увеличении конкурентоспособности стало превращение АЗС 
из пункта продажи топлива в многофункциональный комплекс. Данные ком-
плексы могут обеспечить клиенту широкий выбор услуг, начиная от заправки 
топливом и автомойки, заканчивая магазинами и кафе. 
 Сопутствующая торговля на автозаправочных станциях способна прино-
сить владельцу АЗС до 70 % прибыли, такое заключение предоставила ACNiel-
sen – компания лидер в области исследования потребительского поведения [2]. 
Для России данная информация не совсем применима, поскольку потребитель 
не привык покупать продовольственные продукты на заправках. 
 Торговля на АЗС сопутствующими товарами – это растущая доля россий-
ского предпринимательства. Как уже было сказано выше, сопутствующая тор-
говля может приносить большую часть прибыли, однако, просто наличие тор-
говой точки не гарантирует получения прибыли. Экономические результаты 
от торговли зависят от решений, принятых менеджером, который управляет ав-
тозаправочным комплексом [1]. 
 Администрирование торговой точки на АЗС схоже с администрированием 
обычного магазина. Заправочный комплекс и магазин в нем должны привлекать 
внимание своим видом. Товары на полках должны быть расставлены таким об-
разом, чтобы вызвать у покупателя импульсивное желание совершить покупку. 
Также стоит учитывать при разработке стратегии, что покупатель не располага-
ет большим объемом времени. 
 Продажа правильно подобранных сопутствующих товаров и услуг на АЗС – 
крайне перспективное направление, которое будет актуально в условиях падения 
спроса на бензин и общего снижения покупательской способности. 
 Из автотоваров на АЗС должны обязательно присутствовать: 
  моторные масла; 
  охлаждающие и тормозные жидкости; 
  ароматизаторы; 
  различные аксессуары; 
  топливные присадки; 
  автохимия и автокосметика. 
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 Зимой этот перечень рекомендуется дополнить сезонным инвентарем: не-
замерзающими жидкостями, лопатами, скребками и щетками для снега. Летом 
самыми популярными являются аксессуары для пикника, мангалы, жидкость 
для розжига, уголь и дрова. 
 Теперь обратим внимание на едва ли не самый популярный товар на АЗС – 
кофе. По статистике, кофемашины приносят владельцам АЗС наибольшую 
часть прибыли всего нетопливного бизнеса. Причем маржинальность кофейных 
напитков достигает 300–400 %, что является заоблачным показателем 
для любых других товаров на АЗС. Для владельцев АЗС кофейные автоматы – 
это не только значительный дополнительный доход, но и возможность повысить 
лояльность клиентов. Фаст-фуд, некоторые продукты питания и освежающие 
напитки не только хорошо продаются на АЗС, но и являются «стабильно расту-
щей категорией». 
 Что закупать определили, но как это разместить в магазине с максималь-
ной выгодой? 
 Мерчендайзинг для АЗС является одним из самых важных факторов 
в условиях ограниченного пространства. Товары не первой необходимости 
и товары импульсного спроса должны быть там, где покупатель сможет их за-
метить: прикассовая зона, угловые стеллажи. Эффективность продаж во мно-
гом зависит от правильного использования перечисленных территорий. 
 Маркетологи предлагают пользоваться следующим зонированием магази-
на при АЗС: 
1.  Красная или горячая зона – между входом и кассой. Импульсные по-
купки располагаются вдоль «дороги» от входа к кассиру или должны быть хо-
рошо с нее видны. 
2.  Желтая или теплая зона расположена в торговом зале в стороне 
от «красной зоны», но должна просматриваться при входе в магазин. Здесь рас-
положены товары «импульсно-вынужденного спроса».  
3.  Синяя или холодная зона – самая дальняя зона от входа и кассового уз-
ла. Тут могут быть товары первой необходимости.  
 Не стоит забывать и о вопросе хранения товаров. На АЗС невозможно обо-
рудовать большой склад, но иметь хороший запас крайне важно, ведь отсут-
ствие даже 30 % товара на полках снижает прибыль почти вдвое. Чтобы не те-
рять деньги и постоянных покупателей, стоит искать поставщиков с большим 
и мобильным штатом торговых представителей.   
 Следует помнить о том, что магазины при заправочных станциях традици-
онно были импульсным каналом, то есть действующим по принципу «увидел – 
купил». Люди брали чипсы, конфеты, мороженое, шоколад, но в условиях сни-
жения покупательской способности спрос на такие товары падает. Поэто-
му, чтобы не терять своих клиентов, АЗС необходимо трансформировать фор-
мат из «импульсного» в удобный для человека и соответствующим образом из-
менить товарный ассортимент. 
 Можно обратить внимание на удобные магазины при заправках в формате 
“convenience store” – водители, которые приехали заправиться, могут купить 
макароны, пачку масла, хлеб, стиральный порошок и т.д. Можно пойти 
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еще дальше и обратить внимание на категории товаров, которые только завое-
вывают рынок. Например, для людей, которые усталые едут домой с работы, 
АЗС – удобное место для покупки продуктов на ужин. Тем, кто едет на не-
сколько дней на дачу, будут актуальны продукты длительного хранения – ма-
кароны, рис, картошка или то же готовое питание. У тех, у кого в ближайших 
населенных пунктах нет круглосуточных магазинов, всегда будет востребована 
основная бытовая химия и те же гречка, сахар, соль, специи и др. 
 Подводя итог, можно дать ряд советов для развития сопутствующей тор-
говли на АЗС: 
1.  Тщательно подбирать ассортимент. 
2.  Стимулировать сбыт проводя маркетинговые акции. 
3.  Контролировать выкладку и запасы. 
4.  Увеличивать общую стоимость одной покупки. 
5.  Вознаграждать постоянных клиентов. 
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Современный рынок динамичен и достаточно непредсказуем. Успех лю-
бой компании зависит не только от внутренней, но и от внешней среды. Важ-
нейшая задача бизнеса – мгновенно адаптироваться к происходящему. 
И без стратегии в этом вопросе не обойтись.  
Под товарной стратегией следует понимать общий курс товарной полити-
ки компании, рассчитанной на долгосрочную перспективу и предусматриваю-
щей решение принципиальных задач [1, С. 31]. 
На сегодняшний день, существует большое количество представителей 
розничной продажи спортивных товаров, такие как: «Спортмастер», «Декат-
